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La exploración del tema tiene como objetivo conocer si el uso de la Marca Perú incentivó a la 
oferta turística en nuestro país en el año 2018, para ello se optó por una investigación semi 
estructurada y una metodología cualitativa, la técnica de investigación utilizada fue las entrevistas 
a un especialista en gestión de marca y turismo perteneciente a los entes respectivos sobre la 
gestión de la Marca Perú realizada por un cuestionario de preguntas validadas por cuatro jueces  
Según en la entrevista realizada al especialista del gestor de la Marca, colaborador de 
PromPerú, informa de que no hay evidencias por el uso de la Marca Perú que haya impactado en 
el crecimiento del sector turismo, ya que PromPerú no tiene las herramientas necesarias para 
poder elaborar y medir estudios que indiquen que por el uso de la Marca haya dicho crecimiento. 
 En los reportes anuales que presenta MINCETUR en su página web se observa un crecimiento 
en el turismo nacional y el turismo internacional año tras año, pero no se puede demostrar que es 













Exploration of the topic has aimed at determining whether the use of the brand Peru 
impacted on tourism in our country in the year 2018, so it decided to research semi structured 
and a qualitative methodology, used research technique was the a specialist in management of 
brand and tourism belonging to respective authorities on the management of the brand Peru by a 
questionnaire validated by four judges interviews. 
According to the interview with the Manager of the mark, collaborator of Promperu, 
specialist reports that there is no evidence for the use of the mark Peru has impacted on the 
growth of the tourism sector, since Promperu does not have the necessary tools to be able 
develop and measure studies that indicate that by the use of the mark has said growth. 
In the report annual presenting MINCETUR on its website seen in the national and 
international tourism growth year after, but not demonstrably that it is by the use of the brand 
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La presente investigación señala que “El uso de la marca Perú para incentivar la oferta 
turística en nuestro país en el año 2018”. en el nuevo marco de la globalización, en las plazas 
internacionales hay países que tienen característica semejantes  de oferta, y por este motivo es 
importante tener  una marca, con una identidad diferenciadora que nos produzca exclusividad, 
además nos coloque en una posición de dominio, de este modo, encantar a los turistas, realizar 
exportaciones y atraer  inversionistas, asegurando  de manera sostenida el crecimiento 
económico de cada uno de ellos, Es así como aparecen las estrategias de marketing nacional e 
internacional y una de ellas se aplica a la  marca país, la cual prosperan con la integración de 
empresas gobierno y habitantes. 
En nuestro país, la Marca Perú se origina en el año 2009, a cargo de la Comisión de 
Promoción del Perú para la Exportación (PromPerú) coordinada con la empresa Future Brand 
especialista en creación de marca, la cual  lanza la Marca Perú en el año 2011, después de dos 
años de preparación, realiza diferentes campañas estratégicas dentro del país y fuera de él, en el 
primera campaña realizada  mediante video publicado en diferentes medios de internet, que 
desarrolla como estrategia, incentivar la identidad nacional  el “Perú  Nebraska” con el objetivo 
de que el peruano se sienta orgulloso de ser Peruano, que nos sintamos identificados con nuestro 
cultura, costumbres, nuestros paisajes, el reconocimiento de nuestra comida Peruana, hacer que 
el peruano viaje se motive  conociendo las riquezas de nuestra tierra. Todas las estrategias 
hicieron que el Perú se describa a nivel internacional, dando lugar a muchas visitas de turistas 
extranjeros, e inversionistas. 
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El presente estudio se desarrolla en tres partes. El primer capítulo consta de la situación del 
problema de cómo identificar las evidencias del uso de la Marca Perú en la oferta turística de 
nuestro país en el año 2018 y determinar qué factores incidieron en el uso de la Marca Perú para 
incentivar el turismo en nuestro país. 
En el segundo capítulo se detalla el marco teórico acerca de los antecedentes nacionales e 
internacionales, se realiza la matriz de consistencia, y la elaboración de preguntas para la 
entrevista. 






1. Planteamiento Del Problema 
1.1 Situación del problema 
 
  Actualmente por el cambio tan rápido en la tecnología y la globalización la imagen de 
cada uno de los países se encuentra constantemente en competencia, y necesitan proyectar las 
virtudes de cada una de ellas, además de diferenciarse de los demás. La definición de la marca-
país se describe el valor intangible del prestigio e imagen de un país, a través de varios aspectos, 
que precisan los valores que se le atribuyen en cuya construcción han intervenido varios factores 
como los artículos que se reconocen con un determinado país, asimismo sean materias primas o 
artículos manufacturados. (CEUPE, 2019). 
La reconstrucción de la marca Perú se realizó en el año 2011 cuando PromPerú citó a expertos 
de marketing, turismo, comunicadores y expertos en arte a fin, de que aporten sus opiniones e 
ideas desde sus variados puntos de vista. Dentro de esta convocatoria, la empresa Future Brand 
se hizo cargo del desarrollo de la Marca Perú, las estrategias utilizadas fueron: 
TABLA No  1 –    Estrategias desarrolladas por la Consultora Future Brand 
Estrategias A Posicionar al Perú como un país polifacético por la 
diversidad de paisajes y culturas. 
Estrategias B Buscar fortalecer el orgullo y la identidad nacional, que 
difunde sus atractivos y productos que son singulares, inusuales 
y cautivadores. 
Fuente: Elaboración propia 
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En el año 2011 con el relanzamiento de la Marca Perú, se observa un crecimiento en el 
turismo nacional e internacional aumentando la posición por encima de la media mundial; ya que 
el Perú experimentó un crecimiento del 9%, mientras que en el mundo creció un 4%. Mincetur 
indica que, en el año 2017, el turismo receptivo en el Perú superó los cuatro millones de turistas 
extranjeros, representando un incremento del 7,7% con respecto del año 2016. (MINCETUR, 
2018)  
 
Imagen No 1 Título: Estadística de llegada de turistas internacionales 
Fuente: Superintendencia Nacional de Migraciones (periodo 2004 – 2018) 
 
En la imagen se muestra que desde el año 2004 hasta el año 2018 hay un crecimiento de 
llegada de turistas internacionales a nuestro país. Con el fin de conocer y obtener evidencias 
sustanciales que validen que con el uso de la Marca País incidió en el flujo de la oferta turista en 
el Perú durante el año 2018. 
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1.2 Problema General 
  
¿De qué manera el uso de la marca Perú incentivó a la oferta turística de nuestro país en el 
año 2018? 
1.2.1 Problema Específico 
 
¿Cuáles son las evidencias del uso de la marca Perú en la oferta turística de nuestro país en el 
año 2018? 
¿Qué otros factores afectan la oferta turística en nuestro país en el año 2018? 
 
1.3 Objetivo General 
¿Conocer si el uso de la marca Perú incentivo a la oferta turística de nuestro país en el año 
2018? 
1.3.1 Objetivo Especifico 
Identificar las evidencias del uso de la marca Perú en la oferta turística de nuestro país en el 
año 2018  
Determinar qué factores incidieron en el uso de la marca Perú para incentivar el turismo en 
nuestro país en el año 2018 
 
1.4 Justificación de la Investigación  
Conocer si el uso de la marca Perú incidió en la promoción de la oferta turística de nuestro 
país en el año 2018, la cual respondería si el incremento del turismo nacional e internacional en 
dicho año guarda relación con las estrategias de Marketing aplicadas, y de esta manera, continuar 
con la investigación para el mejoramiento de la problemática sondeada. 
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1.5 Importancia de la Investigación 
Por ser una de las actividades fundamentales en el sector turismo, genera un aumento en la 
economía del país es importante saber si el uso de la Marca Perú y las estrategias usadas en la 
oferta turística del Perú en el año 2018 contribuyeron al incremento de turistas; debido a ello 
atrajo inversiones y aumento en las exportaciones. 
Así mismo esta investigación ayudará de referencia para futuras investigaciones, puesto que 
no existen muchos antecedentes al respecto. 
1.6 Limitaciones en la Investigación  
En el desarrollo del trabajo de investigación se sustenta como limitación que no se ha 
encontrado información al respecto acerca de las evidencias del uso de la Marca Perú, ni 
antecedentes secundarios que reflejen la importancia y el aporte de la Marca Perú en la actividad 
turística. Así mismo, acceso limitado a personas especializadas en el tema para realizar las 
entrevistas y poca información de las entidades que promocionan la Marca Perú como PromPerú 









2.1.1 Antecedentes nacionales 
 
(Gamarra Cahuántico & Huamán Castilla, 2017), los autores comentan acerca de la 
investigación realizada sobre el “Análisis de las estrategias de internacionalización en el sector 
turismo, usadas en los últimos 5 años por Perú en comparación a Panamá, Chile y Colombia”. En 
esta investigación se busca analizar las estrategias, planes y proyectos que debe realizar el Estado 
peruano para fomentar y promocionar el Turismo e incrementar los márgenes económicos a nivel 
país, con el fin de identificar estrategias de internacionalización favorables para el 
reconocimiento de la marca Perú y el aumento sostenible de los diversos agentes económicos que 
la componen, como el Gobierno, la MYPES y medianas empresas, la población de trabajadores 
en Turismo, los turistas, etc.  
Según los autores el Perú debe segmentar su público objetivo para atraer un potencial turista. 
Es decir, aquella persona que le guste la aventura, naturaleza, flora y fauna que presenta el Perú 
para aprovechar sus fortalezas y convertirlas en ventajas competitivas, con todo lo mencionado, 
brindar un servicio eficiente y experiencia de calidad al turista. En general, el Perú puede 
establecer diversas metodologías de implementación de estrategias, sin embargo, debe ser 
consecuente con su capacidad de gestión y priorización de las actividades más relevantes como 
la seguridad social, estabilidad económica y política y de esta manera generar un ambiente 
adecuado, el cual produce a su vez el incremento de turistas. Debido a la gran variedad de 
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atractivos que presenta nuestro país, el Perú debería realizar alianzas estratégicas, con el fin de 
promover el turismo, a través de cadenas hoteleras y franquicias gastronómicas en colaboración 
con empresas privadas que brindan el mayor aporte e influencia para la atracción de los 
consumidores. 
En base al antecedente podemos comprobar que los sitios históricos, la variedad de comida 
peruana es una fascinación para el extranjero, en efecto disfrutar de nuestra historia y todo lo que 
conlleva a ello, el visitante se lleva una experiencia inolvidable, lo cual atrae a muchos turistas 
nacionales e internacionales y favorece a los operadores logísticos, restaurantes que se 
encuentran patrocinados con la Marca Perú. 
(Romero, 2018) En la tesis “El marketing y la gestión pública en la Comisión de Promoción 
del Perú para la exportación y turismo: El caso de la marca país. El autor menciona los tres 
pilares más relevante que son: el turismo, promover las inversiones y las exportaciones, con el 
fin de que dicha Marca País, afiance su posicionamiento tanto a nivel nacional e internacional. 
También es importante  que Promperú, realice la estadística necesaria,  para que pueda definir 
si realmente dicha Marca País impulse el desarrollo de las actividades turísticas, tanto  turismo 
receptivo como el turismo interno. De igual forma, continuar con las promociones del turismo y, 
de este modo, se consolide el uso de las nuevas tecnologías de información por cuanto el perfil 
actual del turista así lo requiere. (Cárdenas Maticorena & Mori Cabrera, 2014) En su tesis para 
obtener el título profesional de Licenciado en Administración y Negocios Internacionales “La 
estrategia Marca País y su influencia en el turismo de la región La Libertad en el periodo 2008-
2012”, manifiestan que con la creación de la Marca País actuaron significativamente en el 
aumento de visitas a los mejores atractivos turísticos del país, es decir, que las estrategias de 
internacionalización refuerzan el reconocimiento de nuestras bondades en el exterior. De esta 
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manera con el apoyo del gobierno se crea el planteamiento estratégico, Plan Bicentenario al Perú 
hacia el 2021, que consta la conmemoración de los 200 años de independencia, aniversario 
importante para nuestra nación, el cual va a posicionarnos como marca país a nivel internacional, 
relacionada a sus ventajas competitivas del Perú y sus productos representativos, que hacen de 
nuestra historia único en el mundo.  
 
(Sotomayor, 2009) En su tema de investigación manifiesta acerca de la “Contribución teórica 
para la construcción de la marca del destino turístico Perú”. Dice que “la marca de un destino 
turístico lo identifica y diferencia de otros destinos. Sirve para tomar decisiones de 
posicionamiento, convirtiéndose en una variable estratégica y en instrumento de creación de 
riqueza. La marca es más que un producto turístico.” (p. p01) 
Toda marca de un destino turístico es el reconocimiento de nuestra percepción, experiencia 
favorable de los turistas, y de esta manera incentivarlos a realizar el viaje. Del mismo modo 
desarrolla, mantiene y gestiona el valor de marca, introduciendo beneficios funcionales, 
emocionales y de autoexpresión. El signo distintivo debe mantenerse vigente para transmitir 
experiencias turísticas gratificadoras, de acuerdo a destinos turísticos posicionándonos al vender 
algo único y que lo aprecien retribuyendo el precio que se ofrecen, demostrando la trascendencia 
de desarrollar la marca turística que nos hace únicos para el destino peruano. 
Con este aporte, manifiesta Sotomayor que es muy importante obtener el posicionamiento de 
nuestra marca país, de esta manera perciba todas las bondades turísticas, gastronómicas, 
culturales del Perú 
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Mediante el portal  (Peru travel) se concluye que lo fundamental es que la existencia de la 
visión de un país transmita al turista, la cultura, costumbres y tradiciones que aún se mantiene 
vivas y que puedan ser compartidas entre los ciudadanos y visitantes. 
(Benavente Gianella, 2013) en su publicación Marca Perú: Branding y Desarrollo mediante el 
portal América Económica en la sección Análisis & Opinión, indica referencia que la consultora 
británica Future Band, señala como elementos fundamentales que diferencian a una marca país 
son, calidad de vida, aptitud para negocios, patrimonio y cultura, y turismo. (Benavente Gianella, 
2013), es decir que debemos plasmar nuestros deseos de superación, sólidos valores, mostrar 
sentimientos de motivación entre uno u otros, incentivar la promoción del turismo y de esa 
manera, convertirnos como identidad nacional. Además, agrega que 
“… esta marca solo será poderosa cuando el país logre ser fuerte no solo en lo que heredó 
del pasado, sino también en lo que sea capaz de construir para el futuro” (Benavente 
Gianella, 2013) 
Por lo tanto, la Marca Perú con el apoyo de programas gubernamentales busca estimular los 
sectores de turismo, exportaciones e inversiones, para ello debemos ser capaces de edificar para 
el futuro, mejor clase del sistema político, condición del sistema educativo, índole del sistema de 
salud, seguridad, cuidar el medio ambiente, incremento tecnológico y nivel de vida saludable. De 
este modo, mediante el portal Perú señala que los embajadores de la marca país son personas 
profesionales que destacan en el medio local e internacional bajo ejemplos de excelencia y son 
gestores de una buena reputación. En conclusión, (PQS la voz de los emprendedores, 2016) 
manifiesta que los embajadores tienen la labor de impulsar el aumento del sector turismo, así 
como simboliza el Perú profundo de todas las razas, dichas personas son nombrados por el 
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), también se encuentran reconocidos con 
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la región mediante la tarea que realizan; destacándolas como personas valiosas para trasmitir 
nuestras bondades al Perú y al mundo.  
El aporte de Benavente es que es muy importante que todos los peruanos nos sintamos 
orgullosos de serlo, con un sentimiento de superación, para construir un futuro excelente y 
ayudados por el gobierno que estimula el uso de la Marca Perú incentivando cada vez más para 
que vengan más turistas y que puedan gozar no solo de las maravillas de nuestra tierra si no de 
nuestra misma gente  
2.1.2 Antecedentes Internacionales 
 
Centro Europeo de Postgrado, mediante su portal señala en el artículo (Las marcas país de 
Latinoamerica , 2019)  la marca país busca impulsar a nivel Latinoamérica la gran diversidad de 
realidades que muestras los diferentes países, con el fin principal de demostrar la importancia del 
posicionamiento de los países en mercados internacionales construyendo una identidad y una 
marca competitiva hacia otros países. 
         Cabe resaltar que el crear una marca-país está relacionado a la labor que realizan las 
agencias de publicidad quienes a través de campañas publicitarias gestionan la promoción 
turística de los destinos viajeros, logrando de esta manera fomentar el desarrollo de la actividad 
mencionada.  Para esta acción la consultora Future Brand refiere a marcas como 
“Las marcas traducen su identidad en un nombre, un logo, etc. definen su promesa y actúan 
día a día para cumplirla. (…). Y aunque un país no genera un sistema de identidad verbal y 
virtual, si genera reputación” (Latina, Country Brnad Report: America Latina, 2015/16, pág. 4) 
  El aporte del portal Centro Europeo indica que mantener buenas relaciones comerciales y 
amistosas en el Perú y el mundo nos hace ser reconocidos por mantener una buena reputación y 
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de esta manera tengamos acceso a nuevos mercados potenciales para ofrecer nuestras bondades y 
atributos. 
  En el Perú en el año 2011, durante el gobierno de Alán García se puso en marcha la 
estrategia de posicionamiento de Perú en el exterior, para reforzar nuestra marca-país se realizó 
una campaña exitosa e innovadora dirigida a los peruanos para reconocer su identidad. La 
consultora Future Brand realizó un estudio de mercado donde el destino Brasil, como un país 
desarrollado para los negocios, líder en tecnología, con un buen clima de inversión y turismo, 
predomina la participación en la Copa Mundial de Fútbol y los Juegos Olímpicos de 2016 han 
ayudado a Brasil a escalar a esta posición. Argentina, a través del Ministerio de Turismo de la 
Nación, aplica un programa de acciones estratégicas para comunicar la calidad de la oferta 
turística de la región y los valores propios del país, destacando la importancia de la aplicación de 
la actividad turística en los destinos, ya que favorecen aspectos económicos, sociales y 
culturales. Continuando con la proyección de los principales países de Latinoamérica. Costa Rica 
tiene como objetivo sus recursos naturales a través del turismo, que es una de sus importantes 
fuentes de ingresos. En el caso del país de México, el antecedente menciona: que es un país con 
una visión largo plazo, que aún no ha logrado consolidarse como país, por la inseguridad 
ciudadana, la falta de estabilidad política, social y crisis de reputación internacional de los 
últimos años. (Las marcas país de Latinoamérica con mayor proyección Turística, 2019)  
 A raíz de creada nuestra Marca Perú, todos los peruanos vamos trabajando mediante 
diferentes estrategias y formas, a través de las entidades de turismo, sin embargo, en una 
publicación obtenida mediante el portal BBC mundo noticias, hace referencia que el Perú se 
encuentra como favorita en el ranking de las marcas-país siendo una de las cinco mejores, lo cual 




Imagen No 2 – El ranking de las marcas país  
Fuente: imagen obtenida por el portal BBC 
https://www.bbc.com/mundo/noticias-43281608 
En una publicación mediante su página web del diario Gestión, mediante reporte del Country 
Brand Ranking, menciona que el Perú, ascendió 11 posiciones en el ranking en comparación del 
informe 2014-2015, y de manera mundial nos encontramos ubicados en el puesto 41 según 
periodo 2017-2018. (Marca Perú ascendió 11 posiciones en Country Brand Ranking y llega al 
puesto 41, 2017) En esta publicación se indica crecimiento en las posiciones a nivel mundial 
gracias a las estrategias empleadas para la Marca Perú y de este modo lograr posicionarse como 
uno de los mejores destinos a nivel mundial.  
(Hernandez Cruz, 2016) Creadora del trabajo de investigación sobre “El valor de las marcas 
en el siglo XXI: La marca país y su importancia para el desarrollo de Puerto Rico” para obtener 
la tesis doctoral de la facultad de Filosofía y Derecho Moral y Político. En este tema, se 
despliega con lo relevante que es el desarrollo de las marcas que conforman cada país, más allá 
de un nombre o símbolo, envuelven valores, sentimientos, ideas y afectos, además es 
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trascendental contar con el apoyo de la publicidad para que las marcas obtengan el éxito deseado 
y el valor de los consumidores constituido, pero es responsabilidad realizarlo de forma ética para 
promover el consumo responsable y las causas sociales. Hernández, dice:  
“La publicidad es responsable de desarrollar y proyectar esas imágenes de las 
marcas, pero los consumidores también deben ser responsables al momento de 
evaluar cómo, dónde y quiénes producen esas marcas y decidir si es ético o no 
patrocinarlas.” (Hernández Cruz, 2016, pág. 6),  
El aporte de Hernandez es que las marcas logran un papel importante para la sociedad 
revelado de forma positiva para convertirse en un instrumento de desarrollo económico de los 
países. A pesar de que Puerto Rico no cuenta aún con una marca país, sin embargo, el gobierno 
ha creado un proyecto donde lanzan constantemente campañas, estrategias y todo esfuerzo sobre 




2.2 Bases Teóricas 
 
2.2.1 Definición de términos básicos 
 
Marca: Es un logo distintivo, signos o combinaciones que diferencia los productos y 
servicios de los demás. Para proteger la marca elegida es necesario registrarla ente INDECOPI. 
(La marca de un producto)    
 
Marca País: Marca país es una táctica empleada por cada país para mejorar la reputación de 
mercados globales, es decir, es lo que nos hace diferenciar mediante atributos y beneficios con la 
competencia. (Echeverri Cañas),  
 
Turismo receptivo: Son personas que hacen turismo en una región, denominadas personas 
extranjeras, es decir, son visitantes extranjeros que buscan actividades turísticas. (TURISMO, 
2019),  
 
Marketing de destinos: Es el esfuerzo que realiza una región para potenciar su imagen y 
promocionar las cualidades turísticas o de crecimiento de una ciudad región o país que busquen 
posicionarse como un destino atractivo para sus mercados. (Marketing Zaragoza, 2011) 
 
 Oferta Turística: Es un conglomerado de bienes y servicios, procesos e infraestructuras 
ordenados y organizados de forma que estén disponibles en el mercado para ser consumidos por 




2.3 Diseño Metodológico 
 
La presente investigación será de tipo cualitativa por ser de carácter inductivo e interpretativo 
 
2.3.1 Diseño Muestral 
 
En relación a lo antes señalado se ha determinado que los sujetos de estudios serán expertos 
en gestión del uso de la marca Perú en el sector turismo, trabajadores de PROMPERU, quienes 
brindarán sus diferentes perspectivas a la problemática propuesta  
 
Técnicas de recolección de datos  
 
Para la realización de esta tarea de campo sobre la presente investigación se ejecutaron vistas 
a profundidad, como señalan, (Fernández Collado, Baptista Lucio, & Hernández Sampietri, pág. 
597) “la entrevista cualitativa es más personal, transparente y clara”. De igual forma se utilizará 
la observación como método de apoyo durante las entrevistas. (Fernández Collado, Baptista 
Lucio, & Hernández Sampietri, pág. 411) se comenta sobre la observación que “implica 
introducirnos en profundidad de situaciones sociales y mantener un papel activo, así como una 
reflexión permanente. Estar observando los detalles, sucesos, eventos e interacciones”  
La aplicación de la técnica de la entrevista se realizará por medio de un cuestionario de 
preguntas validadas por 3 jueces, para determinar la información que se necesita obtener. Así 




2.3.3 Aspectos éticos 
Al realizar las entrevistas se tomaron en cuenta los tres principios éticos planteados por 
Belmont que son el respeto, privacidad y confidencialidad, consentimiento informado, y 
comunicado al entrevistado de los mecanismos de la entrevista. 
 
2.3.4 Resultados y experiencias 
 
Las entrevistas de esta investigación fueron realizadas de forma oral y dirigida a la persona 
entrevistada, quien es especialista en Gestión de Marca, el señor Juan Francisco Vilchez Castillo, 
quién viene laborando en PromPerú desde hace seis años. La visita se llevó a cabo el día lunes 17 
de junio en las instalaciones de la entidad, ubicada en el distrito de San Isidro, la reunión fue 
programada con anticipación, y con previa conformidad del entrevistado, para aquel fin se utilizó 
una grabadora, para continuar con su transcripción y su posterior análisis. La estructura básica de 
las preguntas de la entrevista son las siguientes:  
 
1. ¿Tiene conocimiento de por qué nace la propuesta de la Marca Perú? 
Si, la marca nace por una necesidad de diferenciarnos de nuestra competencia, por el año 
2009 nosotros empezamos a ver que el mundo, los países se estaban promocionándose de 
distintas maneras y a través de marcas, marcas que como países los identificaban a nivel mundial 
y así, empieza un trabajo de identificar a nuestros competidores, detallar como se estaban 
promocionándose a nivel mundial los otros países y se decide  empezar  a  crear la Marca Perú  y 
esta se crea  a través,  de distintas acciones mediante un proceso que dura  alrededor de dos  
años,  donde se toma la creación de la Marca Perú, luego se empieza por entrevistar e identificar 
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los Stakeholder relacionados, es así que se contrata por intermedio de un concurso público a la 
consultora Future Brand quien es la empresa encargada de la creación de marca,  la consultora 
cuenta con experiencia acreditada en creación de marcas, países,  de esta manera,  en el 2011 se 
lanza la Marca Perú a nivel nacional y la estrategia que nosotros tuvimos, fue al revés de los 
otros países primero, nosotros pensamos en el peruano y lanzar la marca en el interior del país 
para que el Perú y los ciudadanos  sientan  suya la marca y la haga propia, luego en 2012 se lanza 
a nivel internacional con la campaña nacional Perú  Nebraska, a nivel mundial  se lanza con la 
campaña “Perú 2032” ,  a partir del año 2011 ya tenemos una marca país que tiene como 
finalidad atraer más turistas, promocionar  exportaciones al exterior y atraer inversionistas. 
 
2.  ¿Qué objetivos se plantearon en la creación de la campaña Marca Perú con respecto a la 
oferta turística? 
El objetivo a nivel  nacional y  turismo era  que el peruano viaje dentro del país incentivando  
el turismo nacional, que la gente salga de viaje, sobre todo en los feriados largos donde se crean 
distintas campañas, acciones con el objetivo de generar  mayor turismo del peruano hacia el 
interior del país en distintas épocas del año, también se proyecta una plataforma que se llama “ y 
tú que planes” con la intención de  buscar promociones de viaje más económicas, fomentando de 
este modo, los traslados nacionales; la otra campaña como  otro objetivo, es hacia el turismo 
receptivo  es decir, atraer turistas de afuera hacia el Perú por mercados priorizados, no es que 
hablemos a todo el mundo porque es  imposible hacerlo si no que  priorizamos mercados de 
acuerdo a lo que busca el turista, tenemos los mercados priorizados en frontera Chile, Ecuador, 
Colombia, Chile Asia, . Y ¿cómo filtrarían esa información? hay una plataforma turismo en que 
te da mucha información del turismo. 
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3. ¿Cree usted que se alcanzaron los objetivos planteados para el uso de la Marca Perú en el 
sector turismo en el año 2018? 
Si, se lograron muchos objetivos planteados, porque había una meta a principios de este 
gobierno, se trazó una meta de llegar a los seis millones de turistas que se está incrementando, 
aproximadamente del 8% anual y se está cumpliendo año a año. 
 
4. ¿Podría comentarnos cuáles fueron las estrategias que se realizaron para la promoción 
internacional con la campaña Marca Perú? 
La estrategia que se hizo fue hacer un lanzamiento a nivel mundial, a través de la campaña 
“Perú 2032”, luego se hacen tácticos o campañas por mercados, porque no es lo mismo hablarle 
a un norteamericano que hablarle a un japonés cada uno tiene forma de conversar diferentes, una 
forma a la cual llegamos, y es así como se generan por mercados cada una de estas campañas. 
 
5. De todas las campañas sobre la Marca Perú, ¿Cuál cree usted que fue la que generó mayor 
impacto? 
 A nivel nacional la campaña de “Perú-Nebraska”, es como un ícono y a nivel internacional la 
que tuvo mayor impacto fue “Perú 2032” que fue la primera. 
 
6. ¿Reconoce la evidencia del impacto del uso de la Marca Perú en el turismo interno? 
 Si, definitivamente desde que se lanzó la campaña ha habido un crecimiento tanto en el 




7. ¿En qué sectores de la actividad económica nacional ha influenciado la aplicación de las 
estrategias de la Marca Perú? 
Desde que la marca Perú fue creada tiene como objetivos la de promoción del turismo, las 
exportaciones y  las inversiones, lo que nosotros buscamos es que más personas ingresen al Perú 
o que más peruanos viajen dentro del País para que nuestros productos sean reconocidos a nivel 
mundial y de esta manera, lleguen a más mercados, así mismo generar una buena imagen para 
que exista mayor inversión extranjera en el país.  
 
8. ¿Considera usted que han desarrollado todos los objetivos propuestos para el uso de la Marca 
Perú? 
Actualmente estamos revisando los objetivos para el uso de la Marca Perú, nosotros hemos 
lanzado un programa para los licenciatarios, que les permite a las empresas poder utilizar la 
Marca Perú para sus productos, sus eventos o a nivel institucional, este programa se encuentra 
actualmente en reestructuración porque efectivamente se lanzó en el año 2012 y el mercado 
exige que lo que estamos buscando en empresas que representen a la marca. 
 
9. ¿Con respecto a los proveedores del sector turismo usted conoce si los proveedores de turismo 
como hoteles, agencias de viajes, restaurantes, empresas de transporte, participan de la 
promoción Marca Perú? 
Si tenemos muchísimas, es más la mayoría de las empresas licenciatarias pertenecen al 




10.. Si su respuesta anterior es Si ¿De qué forma los proveedores de servicios participan en la 
ejecución de la Marca Perú? 
Normalmente ellos tienen que pasar un proceso para ser licenciatarios y la utilizan a nivel 
institucional en sus páginas web, en los productos una aerolínea tiene la Marca Perú en su cola 
del avión, cuando promocionan algo, lo realizan por vía e-mailing lo acompañan con la marca 
Perú. 
 
11. ¿Según MINCETUR indica que el turismo receptivo se incrementó en un 7% en el año 2018 
de qué manera la propuesta de la Marca Perú aportó en el crecimiento de turismo receptivo? 
 Directamente así un estudio que te diga que es por la marca Perú no hay evidencia, pero si 
tenemos indicios de que es debido a esto, porque si se observa, sobre las métricas de antes de que 
se lance la Marca Perú, y hasta después de lanzada la marca, hay una diferencia como esto ha 
crecido y todas las campañas que hemos hecho que van acompañado con la marca Perú, entonces 
si hay una relación directa, pero no es que a cada turista que ingresa al país se le pregunte si 
usted viene por la Marca Perú. 
 
12. ¿Cuál de las estrategias de la promoción de la Marca Perú considera usted que ha tenido 
mayor incidencia de la oferta y demanda turística? 
     No es una sola, es el conjunto de acciones que uno hace para que la cantidad de turistas 
aumenten mediante las campañas publicitarias, de acuerdo a las campañas específicas por cada 
uno de los mercados, las redes sociales que se encuentra en crecimiento y los influencers que 




Conclusiones finales acerca de la entrevista realizada al Sr. Juan Francisco Vílchez Castillo, 
Especialista en Gestión de Marca, colaborador de PROMPERU 
La siguiente investigación sobre El uso de la marca Perú para incentivar la oferta turística de 
nuestro país durante el año 2018, ha llegado a la conclusión que: 
a) No se ha podido identificar las evidencias del uso de la marca Perú en la oferta turística de 
nuestro país en el año 2018, en vista de que la entidad encargada de promocionar la Marca 
Perú no tiene ningún estudio o método para obtener dicha información. 
 
b) Se determinó los factores que incidieron en el uso de la marca Perú para incentivar el 
turismo en nuestro país en el año 2018, fueron todas las campañas realizadas por 
Promperú pero la campaña “Perú Nebraska” fue la que mayor promoción obtuvo e 






3.1 Conclusiones y Recomendaciones 
3.2 Conclusiones  
 
• Se concluye, que no hay evidencias que prueben que por el uso de la Marca Perú haya 
habido un incremento en el turismo interno e internacional, pero si se puede observar 
un crecimiento año tras año de turistas extranjeros y nacionales que visitan nuestro 
país, hay una deducción que se debe a las campañas de marketing para el uso de 
Marca Perú, como son, los embajadores que promocionan la marca Perú, y la feria 
gastronómica de Mistura, Perú Nebraska, Mas peruano que. 
 
• Además, se determinó que los factores que incidieron en el uso de la Marca Perú para 
incentivar el turismo en nuestro país en el año 2018, fueron todas las campañas 
realizadas por PromPerú, sin embargo, la campaña “Perú Nebraska” fue la que más 
promovió e incentivó el orgullo nacional y la campaña que nos representó 
internacionalmente fue “Perú 2032”.  
3.3 Recomendaciones  
 
➢  Se propone que PromPerú realice un estudio a profundidad, para comprobar si 
efectivamente el uso de la Marca Perú favorece al sector turismo. Con ello se podrá 
obtener una visión más clara del impacto real de esta actividad. 
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➢  Se sugiere que PromPerú planee mayor publicidad para que más comerciantes   conozcan 
que el uso de la Marca Perú es de forma gratuita. 
 
➢ Se recomienda que se creen nuevas estrategias de marketing para difundir y fomentar el 
orgullo nacional y seguir motivando el turismo interno. 
 
➢ Se plantea que PromPerú continúe incentivando el turismo con nuevas plataformas de 
promociones, para que así se consolide el uso de las nuevas tecnologías de información 





Matríz de Consistencia 
El uso de la marca Perú para incentivar la oferta turística de nuestro país durante el año 2018  
FORMULACION DEL 
PROBLEMA 
OBJETIVOS DISEÑO MUESTRAL VARIABLES INDICADORES 
TIPO DE 
INVESTIGACIÓN 







Entrevistas a experto en 
el uso de la marca Perú 
en sector turismo 
PROMPERU 
¿De qué  manera el uso de 
la marca Perú incentivo a 
la oferta turística de 
nuestro país en el año 
2018? 
Conocer si el uso de la 
marca Perú incentivo a 
la oferta turística de 
nuestro país en el año 
2018? 
«El uso de la marca Perú 
incentivo en la Oferta 
Turística del país en el año 
2018” 
El Uso de la marca 
Perú 
  
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS DEPENDIENTE INDICADORES 
● ¿Cuáles son las  
evidencias del uso de 
la marca Perú en la 
oferta turística de 
nuestro país en el año 
2018? 
  
● ¿Qué otros 
factores afectan la 
oferta turística  en  
nuestro país en el año 
2018?  
●  Identificar las 
evidencias del uso 
de la marca Perú en 
la oferta turística de 
nuestro país en el 
año 2018  
  
● Determinar qué 
factores afectan si la 
marca Perú favoreció 
para incentivar el 
turismo en nuestro 
país en el año 2018 
  
• Se identifica la 
evidencia del uso de la 
marca Perú en la 
Oferta turística de 
nuestro país en el año 
2018 
 
•  Se determina los 
factores que afectan al 
turismo en nuestro 
país en el año 2018. 
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